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Kampania wyborcza na fotelu prezydenckim
– skuteczne metody zarz¹dzania informacj¹
w mieœcie
Wstêp
Kluczem do wygranej kampanii wyborczej jest umiejêtne dotarciez informacj¹ do wyborców. T¹ informacj¹ s¹ has³a, programy czy
podsumowanie swojej dotychczasowej pracy. W dobie globalizacji i przy
sta³ym rozwoju internetu nie wystarczy ju¿ bezpoœredni kontakt czy tra-
dycyjne narzêdzia public relations. Ostatnie piêtnaœcie lat przynios³o ze
sob¹ ogromne zmiany. Najbardziej oczywist¹ z nich jest powstanie wy-
szukiwarki Google i serwisu spo³ecznoœciowego Facebook, który umoc-
ni³ przekonanie, ¿e komunikacja za pomoc¹ kontaktów personalnych
– wiadomoœci przekazywanych z ust do ust, czyli tzw. poczta pantoflo-
wa – sta³a siê znacznie bardziej skuteczna ni¿ kiedyœ. Przed nast¹pie-
niem ery internetu, podmioty, które chcia³y zdobyæ zainteresowanie
osób trzecich, mia³y do wyboru jedynie dwa sposoby postêpowania: za-
kup kosztownej reklamy lub przekonanie mediów do poœwiêcenia im ar-
tyku³u, programu telewizyjnego itp.
Popularnoœæ sieci zmieni³a zasady gry. Internet to nie telewizja. Pod-
mioty, które rozumiej¹ nowe zasady dzia³añ public relations, nawi¹zuj¹
bezpoœrednie relacje z klientami, wyborcami czy konsumentami1. Inter-
net sprawi³, ¿e PR, po latach koncentrowania siê niemal wy³¹cznie na
mediach, znowu jest dziedzin¹ skierowan¹ do publiki. Publiki, która jest
jednak znacznie bardziej wymagaj¹ca. Dlatego marketing internetowy
nie przeszkadza dziœ odbiorcy. Polega na dostarczaniu u¿ytecznych tre-
œci dok³adnie w tym momencie, w którym nabywca ich potrzebuje.
Ale to nie wszystko. Dziœ wyborcy ju¿ nie tylko oczekuj¹ rzetelnej
i merytorycznej informacji. Potrzebuj¹ tak¿e rozrywki oraz elementów
1 D. Meerman Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Warszawa 2009, s. 13–35.
anga¿owania. Dodatkowo zupe³n¹ nowoœci¹ w komunikacji w interne-
cie jest jej interaktywnoœæ. Odbiorca wiadomoœci to ju¿ nie bierny
uczestnik procesu komunikacji, ale aktywny nadawca, który na bie¿¹co
udziela nam i pozosta³ym uczestnikom informacji zwrotnej.
1. Rola nowych mediów w kampanii wyborczej
Media spo³ecznoœciowe jeszcze do niedawna wydawa³y siê jedynie
bezproduktywnymi „zjadaczami czasu” u¿ytkowników internetu. Dziœ mówi
siê o nich, ¿e s¹ to serwisy skierowane do konkretnej grupy spo³ecznej,
które pozwalaj¹ na du¿¹ ingerencjê u¿ytkowników w ich treœæ i charak-
ter, daj¹c ka¿demu mo¿liwoœæ prawdziwej, dwustronnej komunikacji
z niemal¿e ca³ym œwiatem. Jedynym warunkiem, by chciano z nami roz-
mawiaæ, jest to, ¿ebyœmy mieli coœ ciekawego do powiedzenia.
Rola mediów spo³ecznoœciowych jest ogromna, z dnia na dzieñ poja-
wiaj¹ siê kolejne powody ich popularnoœci. Wed³ug badania, które wy-
kona³y firmy Synovate i Gemius, na zlecenie Hypermedia okaza³o siê,
¿e serwisy te s³u¿¹ g³ównie do komunikacji miêdzy u¿ytkownikami.
Wymiana informacji odbywa siê zazwyczaj w krêgu znajomych2. Mo¿-
na zatem stwierdziæ, ¿e serwis spo³ecznoœciowy jest systemem wspie-
raj¹cym kontakty ze œwiata rzeczywistego, a tak¿e umo¿liwia wysy³anie
informacji o charakterze bardzo nieformalnym, takim jak: uœmiech w po-
staci komentarza na profilu, który jest tylko sygna³em chêci nawi¹zania
lub podtrzymania relacji na odleg³oœæ bez potrzeby prowadzenia rzeczo-
wej konwersacji. Co wa¿ne, jest to komunikacja dwustronna – wiele
osób mo¿e ze sob¹ jednoczeœnie korespondowaæ. Wczeœniej taka forma
dialogu by³a nieosi¹galna na tak¹ skalê.
Zjawisko powstania serwisów Web 2.0 spowodowa³o wiêc powsta-
nie „nowego stylu komunikacji, do jêzyka mówionego i pisanego do-
³¹czy³ «jêzyk spo³ecznoœciowy», który jak siê wydaje, zape³ni³ pewn¹
lukê w komunikacji internetowej z zakresu budowania relacji miêdzy-
ludzkich”3.
W Polsce zdecydowana wiêkszoœæ internatów to cz³onkowie spo³ecz-
noœci. „80% u¿ytkowników potwierdza, ¿e odwiedzi³o serwis spo³ecz-
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2 J. Rzepecki, G. Hankus-Matuszek, Wymagaj¹cy u¿ytkownik – bezcenny,
„Marketing w praktyce” 2009, nr 8 (138) s. 38.
3 Ibidem, s. 38.
noœciowy, blisko 66% ma za³o¿ony profil i prawie 50% cz³onków
spo³ecznoœci zagl¹da nañ codziennie lub prawie codziennie. 16% w³¹cza
komputer by wejœæ na swój ulubiony serwis (wg badania „Si³a relacji,
czyli potencja³ spo³ecznoœci interaktywnych w komunikacji marketingo-
wej”, zrealizowanego przez Gemius i Synovate na zlecenie Hypermedia
w 2008 r.). W zestawieniu z wynikami zasiêgu naszej-klasy pozwala to
postawiæ znak równoœci miêdzy wszystkimi internautami a cz³onkami
spo³ecznoœci w Polsce”4.
Oznacza to zupe³n¹ zmianê w realizacji kampanii marketingowych
i komunikacyjnych. Politycy i placówki rz¹dowe oraz samorz¹dowe,
maj¹c tak¹ skuteczn¹ i natychmiastow¹ okazjê dodarcia z informacj¹ do
obywateli, nie mog¹ pozostaæ w tyle. S¹ zmuszeni korzystaæ z nowoczes-
nych narzêdzi. Dziœ ju¿ nie wystarczy zorganizowaæ doskona³¹ konfe-
rencjê prasow¹ i wys³aæ komunikat prasowy na szablonowej kartce A4,
czekaj¹c na upublicznienie przekazanych treœci. Dziœ w³adze – nie
musz¹ u¿ywaæ tradycyjnych mediów – jako poœrednika w dotarciu do
odbiorców. Co wiêcej nie tylko same mog¹ nadawaæ komunikat, ale do-
datkowo uzyskuj¹ natychmiastowy feedback na przekazan¹ informacjê.
Obustronnoœæ komunikacji i jej interaktywnoœæ to zupe³nie nowy wy-
miar zarz¹dzania informacj¹.
Kampania wyborcza jest doskona³¹ okazj¹ do wykorzystania nowych
mediów do promocji kandydata i zaanga¿owania obywateli do wspólnego
kreowania zmiany spo³ecznoœci, w której ¿yj¹. Wzorcowym przyk³adem
wykorzystania mediów spo³ecznoœciowych jest kampania wyborcza Ba-
racka Obamy z 2008 r., która nie tylko okaza³a siê skuteczna i znakomicie
przeprowadzona, ale przede wszystkim zrewolucjonizowa³a marketing
polityczny, u¿ywaj¹c nowych mediów do komunikowania siê z wybor-
cami. Od samego pocz¹tku celem kampanii B. Obamy by³o budowanie
œwiadomoœci, pomocy oraz wsparcia wœród elektoratu. W tym celu za-
anga¿owano sztab oko³o 170 osób, w tym kilkuosobowy zespó³ anali-
tyków z firmy Google5. Wœród g³ównych kana³ów komunikacji online
wykorzystano m.in. Twitter, Facebook, Flickr, You Tube, a tak¿e komu-
nikacjê poprzez email i kampanie reklamowe w formie display.
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5 S³awek, Kampania Obamy. Efektywnoœæ dzia³añ online w liczbach,
http://www.benhauer.pl/blog/kampania-baracka-obamy-w-internecie-podsumowanie/,
25.01.2011 r.
Niew¹tpliwie dzia³ania sztabu wyborczego B. Obamy inspiruj¹ dziœ
polskich polityków. Mo¿na by³o to zaobserwowaæ podczas ostatniej kam-
panii prezydenckiej czy parlamentarnej. Doskona³ym na to przyk³adem
jest kampania kandydata na europos³a Rafa³a Trzaskowskiego, który
wykorzysta³ do swoich dzia³añ kana³ YouTube. Nagranie ciekawych
i zabawnych spotów z udzia³em znanych i cenionych osób ze œwiata pu-
blicznego jak np. Micha³ ¯ebrowski, Tomasz Karolak czy Piotr Adam-
czyk, wzbogaconych utworzeniem dodatkowej strony WWW pod has³em
„dla Rafa³a” wzbudzi³o zainteresowanie i przyczyni³o siê do przekazy-
wania filmów kana³em wirusowym6.
W ostatniej kampanii samorz¹dowej w Radomsku, w mieœcie le¿¹cym
w centralnej czêœci Polski pomiêdzy Czêstochow¹ a £odzi¹ z 50 tysi¹ca-
mi mieszkañców, kandydowa³o na fotel prezydenta szeœciu mê¿czyzn
i jedna kobieta. Prowadzili oni kampanie, stosuj¹c g³ównie narzêdzia
tradycyjne: spoty w telewizji, kampaniê bezpoœredni¹, ulotki i plakaty.
Jedynie dwóch kandydatów zrobi³o krok dalej i u¿y³o nowych mediów:
Anna Milczanowska oraz £ukasz Wiêcek.
Warto jednak podkreœliæ, ¿e pod koniec kampanii wyborczej ze
wzglêdu na du¿e zainteresowanie tym co dzieje siê w wirtualnym œwie-
cie, dostrze¿ono rejestracje pozosta³ych kandydatów na Facebooku. Nie
mia³o to ju¿ jednak znaczenia na wynik walki politycznej, lecz z pewno-
œci¹ podkreœli³o wzrastaj¹c¹ rolê mediów spo³ecznoœciowych.
1.1. Media spo³ecznoœciowe w kampanii samorz¹dowej w Radomsku na
przyk³adzie kandydata na prezydenta – Anny Milczanowskiej
Obecnoœæ na Facebooku
Konto na tym serwisie spo³ecznoœciowym pojawi³o siê wraz z rozpo-
czêciem oficjalnej kampanii. Zdaniem autorki to nieco za póŸno. Nale-
¿a³o o tym pomyœleæ parê miesiêcy wczeœniej, aby posiadaæ ju¿ pewn¹
bazê znajomych i skupiæ siê na prowadzeniu kampanii informacyjnej,
a nie jedynie promowaæ osobê. Serwis aktualizowany by³ systematycz-
nie, pocz¹tkowo jednym wpisem dziennie, zbli¿aj¹c siê do daty wyborów
wpisy pojawia³y siê na tablicy trzy, cztery, a czasami piêæ razy dziennie.
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By³o to bardzo wa¿ne, aby utrzymaæ zainteresowanie m³odych wybor-
ców i stale informowaæ ich o programie. Warto podkreœliæ, ¿e przekazy-
wane treœci czêsto by³y zabawne i mia³y charakter ciekawych aplikacji.
Zawsze nawi¹zywa³y do has³a RADOMSKO TAK i g³ównych tez pro-
gramu wyborczego: TAK DLA OBWODNICY, TAK DLA ZDROWIA,
TAK DLA KULTURY, TAK DLA INWESTYCJI. Przyk³adem tutaj
mo¿e byæ zabawa w scrabble – na FB umieszczone by³y propozycje
myœli zwi¹zanych z wy¿ej wymienionymi has³ami. Komentarz do zaba-
wy by³ nastêpuj¹cy: Ja ju¿ powiedzia³am swoje Tak dla miasta a Ty?
Do³ó¿ swoje has³o. Poni¿ej zdjêcie proponowanej zabawy.
Inn¹ form¹ zabawy anga¿uj¹cej by³a aplikacja, umo¿liwiaj¹ca doda-
nie wpisu na osobistej tablicy u¿ytkownika. Powodowa³o to, szersz¹
promocjê oraz uto¿samianie siê z kandydatk¹ i informowanie o tym
swoich w³asnych przyjació³. Tym razem wyborca mia³ odpowiedzieæ,
które TAK jest dla niego najwa¿niejsze i dlaczego. Oprócz wpisu
w³asnego by³ komentarz odgórny np. Tak dla Obwodnicy. Bo nie lubiê
korków nawet w butelce. Tak dla Kultury. Bo nie tylko Chuck Norris
mo¿e byæ gwiazd¹. Poni¿ej przedstawione zosta³o zdjêcie aplikacji.
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Zdjêcie 1. Tablica z Facebooka Anny Milczanowskiej
_0lengthród³o: facebook.com/anna.milczanowska, 20.06.2011 r.
Ponadto Facebook by³ miejscem informowania mieszkañców o pro-
gramie i o tym co zosta³o realizowane przez ostatnie cztery lata sprawo-
wania funkcji prezydenta. W tym celu pos³ugiwano siê specjalnymi
ikonografikami, które w sposób wizualny trafia³y do m³odych odbiorców,
ale nie tylko. W trakcie kampanii samorz¹dowej w Radomsku FB oka-
za³ siê istotnym Ÿród³em komunikacji, poniewa¿ jeden z groŸnych kon-
kurentów (stosunkowo m³ody cz³owiek – w wieku 27 lat), by³ równie
mocno osadzony na tym profilu spo³ecznoœciowym oraz poszed³ œladami
europos³a R. Trzaskowskiego, tworz¹c podobny serwis jak „dla Rafa³a”.
Profil Anny Milczanowskiej spe³ni³ swoje oczekiwania. Liczba znajo-
mych z dnia na dzieñ wzrasta³a. W dniu wyborów przekracza³a ju¿ 200
osób, dziœ siêga 900 znajomych. Wpisy by³y systematycznie komento-
wane lub wybierana by³a opcja „lubiê to”. Pocz¹tkowo profil na FB œle-
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Zdjêcie 2. Aplikacja na Facebooku
_0lengthród³o: facebook.com/anna.milczanowska, 20.06.2011 r.
dzili g³ównie przyjaciele i sympatycy, szybko jednak interaktywnoœæ
wpisów i jego sta³a aktualizacja spowodowa³a zainteresowanie innych
mieszkañców Radomska. Warto pamiêtaæ, tworz¹c profil osoby znanej,
aby utworzyæ dodatkowo profil oficjalny, który bez zalogowania na FB
mo¿e byæ œledzony. Pamiêtajmy, ¿e serwisy s³u¿¹ g³ównie jako kana³
komunikacyjny z mieszkañcami, dlatego nie pozwólmy, aby ktoœ kto nie
ma ochoty zarejestrowaæ siê na FB, pozbawiony by³ mo¿liwoœci otrzy-
mania informacji. Oczywiœcie profil oficjalny mo¿na uzupe³niæ o konto
prywatne z innymi opcjami. Pamiêtaæ wówczas nale¿y o tym, aby oba
profile uaktualniaæ i uzupe³niaæ.
Obecnoœæ na YouTube
Wa¿nym elementem kampanii wyborczej A. Milczanowskiej by³ kana³
YouTube. Filmy na serwisie s³u¿y³y do komunikacji wyborcom tego co
kandydatka zrealizowa³a przez ostatnie cztery lata oraz co planuje na
kolejn¹ kadencjê. W spotach wyst¹pili jej koledzy ze stowarzyszenia
mówi¹c dlaczego Radomsko zas³uguje na TAK i dlaczego popieraj¹
w³aœnie t¹, a nie inn¹ kandydatkê. U¿ycie w filmach znanych lokalnych
twarzy wzbudzi³o zaufanie oraz informowa³o o du¿ym poparciu wœród
mieszkañców, w tym m³odych ludzi. Nale¿y podkreœliæ, ¿e spoty nie
mia³y zabarwienia humorystycznego, poniewa¿ pe³ni³y g³ównie rolê in-
formacyjn¹.
Moim zdaniem mo¿liwoœci tego profilu nie zosta³y w pe³ni wykorzy-
stane. Niew¹tpliwie wzbogacenie strony internetowej, na której znajdowa³
siê opis programu wyborczego i inne wa¿ne treœci, o film, by³o dosko-
na³ym pomys³em. W „spo³eczeñstwie obrazkowym”, obywatele lubi¹ prze-
kaz multimedialny. Znacznie wiêcej osób obejrzy trzy minutowy film,
ni¿ przeczyta program.
Dobrze jest, kiedy film opowiada historiê i ka¿dy kolejny odcinek
otwiera przed nami kawa³ek tajemnicy. Tutaj, jak w ca³ej kampanii w in-
ternecie, liczy siê przede wszystkim pomys³. Pamiêtajmy jednak o tym
– kto jest g³ównym odbiorc¹ treœci w mediach spo³ecznoœciowych i kto
kandyduje. Nie zawsze pomys³ pasuje do kandydata – powa¿nemu
i ustabilizowanemu kandydatowi nie pasuje animowany film z obraŸli-
wymi has³ami. Oczywiœcie od wszystkiego s¹ wyj¹tki, to jest internet
i tu nie ma sztywnych regu³. Czy najnowszy film zwolenników Palikota
„Impreza u Tuska” nie odniós³ zamierzonego efektu? 714 wyœwietleñ na
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5 godzin obecnoœci w internecie to dobry wynik (w niedzielê 22 maja
2011 r. filmik obejrza³o 89 222 osób). Film, choæ kontrowersyjny bawi³
i by³ przekazywany znajomym kana³em „podaj dalej”. Byæ mo¿e dla po-
lityków z pierwszych stron gazet, którzy zajmuj¹ wa¿ne i szanowane
funkcje w administracji pañstwowej czy ponadpañstwowej podobny
film nie by³by wskazany. Czy jednak dla Palikota, który w swojej reto-
ryce zawsze u¿ywa kontrowersyjnych treœci i narzêdzi, nie by³ dobrym
pomys³em?
S¹ zwolennicy public relations, którzy uwa¿aj¹ ¿e tylko sukces siê li-
czy i nie wa¿ne jakie œrodki nale¿y podj¹æ, aby go osi¹gn¹æ. Wszystko
ma jednak swoj¹ cenê. Moim zdaniem nale¿y zawsze zastanowiæ siê nad
konsekwencjami, celem podejmowanych dzia³añ i rol¹, jak¹ odegra ta
internetowa grupy odbiorców w ca³ej kampanii wyborczej – czy jest ona
kluczowa i mo¿e wp³yn¹æ na wynik, czy jedynie jest elementem wspo-
magaj¹cym ca³oœæ dzia³añ.
1.2. Strona internetowa
Posiadanie w³asnej strony internetowej przez kandydata – ju¿ na
ka¿dym poziomie jest kluczowym narzêdziem marketingu politycznego.
Jest po prostu standardem w komunikacji politycznej, którego oczekuj¹
wyborcy. Jej rola jest ogromna, poniewa¿ jest szacunkowo tanim
kana³em, który dostarcza informacji, zapewniaj¹c nadawcy pe³n¹ kon-
trolê nad treœci¹ przekazu. Daje mo¿liwoœæ nieustannego aktualizowania
publikowanych informacji oraz sta³¹ i interaktywn¹ komunikacjê z wie-
loma ludŸmi. W pierwszej kolejnoœci przy zak³adaniu witryny nale¿y
pamiêtaæ o czytelnej i jasnej domenie oraz celu, w jakim zostaje stwo-
rzona. Czy ma s³u¿yæ budowaniu profesjonalnego wizerunku? Czy byæ
mo¿e, ma byæ elementem kampanii wyborczej? W drugiej kolejnoœci
nale¿y pamiêtaæ o:
– wygl¹dzie – estetyce i spójnoœci wizerunkowej;
– zawartoœci strony – o atrakcyjnoœci strony decyduje nie tylko jej for-
ma – ciekawy projekt graficzny czy zaawansowane funkcje. Liczy siê
przede wszystkim jej zawartoœæ merytoryczna. Im jest ona bogatsza,
tym wiêksza grupa osób bêdzie z niej korzystaæ. To w³aœnie zawartoœæ
strony powinna zachêcaæ do kontaktu zwrotnego. Sekretem dobrej
strony jest jej interaktywnoœæ, uzyskiwana dziêki dodawaniu takich
elementów jak: sondy, ankiety, biuletyny, formularz kontaktowy.
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Ostatnio coraz powszechniejsza staje siê mo¿liwoœæ wspó³tworzenia
strony, lub jej elementu np. redagowanie aktualnoœci przez wielu u¿y-
tkowników, a nie tylko jednego administratora;
– aktualnoœci strony;
– funkcjonalnoœci strony – korzystanie z ca³ej zawartoœci musi byæ ³at-
we i szybkie. „Podstawow¹ cech¹ funkcjonalnej strony jest logiczna
nawigacja. Do projektowania witryn wykorzystuje siê badania eye
cracking, œledzenia ruchu ga³ki ocznej. Na ich podstawie mo¿na po-
wiedzieæ, ¿e ruch ga³ki ocznej rysuje siê na stronie w kszta³cie litery
„F”. Internauta w pierwszej kolejnoœci dostrzega lewy górny róg, na-
stêpnie wodzi okiem wzd³u¿ lewej krawêdzi strony w dó³”7. Warto
dodaæ, ¿e dziœ 80% stron opartych jest w³aœnie na jednym przyjêtym
standardzie projektowania. Dziêki temu internauta intuicyjnie wie,
gdzie znajduj¹ siê poszczególne przyciski nawigacyjne8.
Strona internetowa kandydata na prezydenta A. Milczanowskiej, mo-
im zdaniem, spe³ni³a powy¿sze kryteria. By³a bardzo prosta i funkcjo-
nalna, utworzona na Wordpressie – serwisie, który umo¿liwia korelacjê
i wspó³pracê z innymi serwisami spo³ecznoœciowymi. Niezwykle wa¿na
by³a jej sta³a i systematyczna aktualizacja. Ogromn¹ rolê odegra³ tak¿e
blog kandydatki – osobiste wpisy i przemyœlenia, który wspó³gra³ ze
stron¹ i by³ elementem aktualnoœci. Na stronie znajdowa³a siê tak¿e
zak³adka „zaanga¿uj siê”, która informowa³a mieszkañców o tym jak
mo¿na staæ siê czêœci¹ sztabu wyborczego – mo¿na by³o pobraæ link
i baner, aby umieœciæ go na swoich stronach w internecie, zostaæ przyja-
cielem na FB lub do³¹czyæ do zespo³ów, dystrybucyjnych materia³y pro-
mocyjne. Na stronie znajdowa³y siê wszystkie niezbêdne informacje
dotycz¹ce kandydatki i jej programu. By³o to tak¿e miejsce podsumo-
wania jej czteroletnich rz¹dów oraz Ÿród³o wiedzy o tym, co dzieje siê
w kampanii wyborczej. Mocn¹ stron¹ witryny by³ profil YouTube, który
wyœwietla³ siê po prawej stronie u góry. Uzupe³nia³ on treœci meryto-
ryczne i wzbudza³ zainteresowanie u¿ytkowników.
Moim zdaniem na stronie zabrak³o jednak centrum medialnego – ma-
teria³ów gotowych do wykorzystania przez dziennikarzy: informacji, zdjêæ
czy ¿yciorysu kandydata. Tutaj powinny zaleŸæ siê tak¿e ulotki oraz
skrócony program dla wyborcy – wszystko w plikach PDF. Nie by³o tak¿e
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kalendarza, który jest zawsze cennym Ÿród³em informacji o kampanii
wyborczej dla wszystkich zainteresowanych dzia³alnoœci¹ danego poli-
tyka i ugrupowania. Kalendarz dla kandydata jest doskona³¹ form¹ pro-
mocji siebie jako osoby aktywnej i anga¿uj¹cej siê w ró¿ne inicjatywy.
Na stronie powinna znaleŸæ siê tak¿e zak³adka z komitetem popie-
raj¹cym kandydata. Liczy siê nie tylko poparcie liderów partyjnych, ale
cenionych osób ze œwiata kultury, nauki i sportu. Lista „mocnych naz-
wisk” bardzo czêsto przek³ada siê na dodatkowe g³osy9.
2. Skuteczne zarz¹dzanie informacj¹ w mieœcie
po wygranych wyborach
Start w wyborach nie zaczyna siê oficjalnym og³oszeniem kampanii
wyborczej, lecz z momentem objêcia fotelu prezydenckiego (przyjêciem
mandatu). Pierwszy oficjalny dzieñ w Urzêdzie Miasta jako prezydent,
to pierwszy dzieñ kampanii wyborczej. Takie podejœcie do marketingu
politycznego i strategii kampanii stawia przed osobami odpowiedzial-
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Zdjêcie 3. Strona internetowa kandydatki na Prezydenta Radomska
_0lengthród³o: www.milczanowska.com, 22.05.2011 r.
9 Ibidem, s. 56.
nymi za zarz¹dzanie informacj¹ w mieœcie wiele wymagañ. Kreowanie
pozytywnego wizerunku polityka, miasta to nie dzia³ania zadaniowe,
prowadzone „od czasu do czasu”, lecz spójna strategia prowadzona co-
dziennie. Dopiero zaplanowane i przemyœlane dzia³ania z wykorzystanie
wielu narzêdzi mo¿e przynieœæ sukces.
2.1. Facebook i Yotube
Media spo³ecznoœciowe powinny staæ siê czêœci¹ narzêdzi wykorzy-
stywanych do promocji. Profil miasta na FB jest doskona³ym miejscem
na przekazywanie informacji mniej formalnych – miejscem, gdzie
buduje siê zaanga¿owanie mieszkañców. Fan page miasta na FB daje
mo¿liwoœæ pog³êbiania relacji, buduje przywi¹zanie, lojalnoœæ, przyjaŸñ
i mi³oœæ do miasta, z którym siê uto¿samia. Dziêki profilowi komunika-
cja z mieszkañcami staje siê dwustronna, mniej inwazyjna. Web 2.0
umo¿liwia budowanie relacji, w której nie tylko dajemy, ale i bierzemy.
Wa¿ne jest, aby ta komunikacja nie opiera³a siê jedynie na jednostronnej
formie przekazywania informacji, które mo¿na odnaleŸæ w innych miej-
scach. Tutaj komunikacja musi mieæ charakter konwersacyjny – tworzyæ
historiê, dawaæ temat do rozmów. Wpis musi ju¿ od pierwszych s³ów in-
trygowaæ i zachêcaæ, poniewa¿ u¿ytkownicy czytaj¹ tylko kilka pierw-
szych s³ów. Powinien byæ uzupe³niony tak¿e o zdjêcia i filmy10.
Anga¿owaæ fanów marki mo¿emy poprzez konkursy z nagrodami,
quizy, sondy. Najczêœciej s¹ one tworzone w formie ciekawych zak³a-
dek, które wyœwietlane s¹ w lewym menu pod awatarem11.
Profil Radomska na FB ma 1158 fanów, jest aktualizowany codziennie.
Najwiêkszym zainteresowaniem ciesz¹ siê informacje dotycz¹ce miasta
– g³ównie ciekawostki, podparte zdjêciami. Fani nie lubi¹ informacji linko-
wanych z innych portali. Na profilu brak konkursów, u¿ytkownicy s¹ jednak
„spragnieni” wiêkszej interaktywnoœci, czego dowodem s¹ artyku³y, które
zachêcaj¹ do dyskusji na temat miasta. Trafionym pomys³em, poniewa¿ zo-
sta³o „polubione” przez fanów, s¹ zdjêcia dobrych artyku³ów z gazet lokal-
nych. M³odzi ludzie – g³ówni u¿ytkownicy FB, nie czytaj¹ lokalnych gazet,
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st¹d ich umieszczenie na profilu jest czêsto jedyn¹ szans¹ na przeczytanie
tych informacji. Pamiêtajmy jednak o tym, ¿e wiadomoœci, które znajduj¹
siê na profilu powinny byæ neutralne i niezwi¹zane z opcj¹ rz¹dz¹c¹. Tutaj
powinny znajdowaæ siê wszystkie cenne z perspektywy mieszkañca infor-
macje. Jeœli w gazecie znajduje siê artyku³, który negatywnie ocenia decy-
zjê prezydenta, a jest ona wa¿na z jakiegoœ punktu widzenia dla miasta
– powinna znaleŸæ swoje miejsce na FB. W komentarzu mo¿emy umieœciæ
punkt widzenia prezydenta – zachêcaj¹c w ten sposób do polemiki.
Podsumowuj¹c: treœci zamieszczane na fan page’u musz¹ byæ zapla-
nowane. Pamiêtajmy, ¿e u¿ytkownicy poœwiêcaj¹ tylko 60 sekund na
wszystko, co mamy im do powiedzenia. Jeœli ich zainteresujemy to mamy
szansê zaistnieæ na ich tablicy i rozpocz¹æ codzienn¹ komunikacjê12. Nie
zasypujmy ich jednak zbêdnymi informacjami, zastanówmy siê jakie
„wartoœci dodane” mo¿emy lokalnej spo³ecznoœci zaoferowaæ. Nie mó-
wimy tutaj o inwazyjnej, p³atnej reklamie, ale o wartoœci, która sprawi, ¿e
cz³onkowie spo³ecznoœci stan¹ siê ambasadorami naszego profilu – mia-
sta w internecie13. Czasami, jak ju¿ wy¿ej wspomniano, wystarczy cieka-
wa aplikacja lub konkurs. Wa¿ne jednak, aby próba nawi¹zania relacji
z odbiorc¹ by³a szczera i prawdziwa. To musi byæ autentyczny dialog.
Profil Anny Milczanowskiej na Facebooku
Po wygranej kampanii wyborczej nale¿y kontynuowaæ swoj¹ obecnoœæ
na profilu na Facebooku. Nie wskazane jest bowiem po czterech miesi¹cach
aktywnej – bo codziennej komunikacji z fanami i znajomymi po prostu ich
opuœciæ, pozostawiaj¹c bez mo¿liwoœci kontaktowania siê z osob¹.
Profil jest idealnym miejscem do utrzymywania mniej formalnych
wiêzi, podtrzymuje on kontakty, na które czêsto w ¿yciu nie ma czasu.
Jest on doskona³ym miejscem na dyskusjê i polemikê z mieszkañcami
miasta, na tematy kontrowersyjne. Tutaj mo¿na przekazywaæ informa-
cje, na które nie ma miejsca w „oficjalnej polityce”, krytykowaæ inne
inicjatywy, pokazuj¹c swoje rozwi¹zania.
Sta³a i systematyczna komunikacja daje zaanga¿owanie oraz szansê
na dotarcie z rzeteln¹ informacj¹ do wiêkszego grona wyborców. Przy
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prowadzeniu komunikacji za pomoc¹ nowoczesnych narzêdzi nale¿y pa-
miêtaæ o szybkim i regularnym odpowiadaniu na zamieszczone przez
wyborców komentarze, pytania czy wiadomoœci. Pod ¿adnym pozorem
nie mo¿na lekcewa¿yæ prób nawi¹zania kontaktu z mieszkañcami, oby-
watelami – osobami, które znajduj¹ siê po drugiej stronie i szukaj¹ od-
powiedzi na nurtuj¹ce je pytania.
Pamiêtajmy jednak, ¿e interaktywnoœæ Facebooka niesie za sob¹ nie-
zwykle du¿e ryzyko. Jako osoby publiczne dziêki niemu jesteœmy wysta-
wieni na wiêksz¹ ni¿ dotychczas ocenê. Jakikolwiek b³¹d ze strony
w³odarza miasta, mo¿e skoñczyæ siê negatywn¹ agitacj¹ na stronie FB. Nie
powinno siê wówczas tego lekcewa¿yæ ani usuwaæ wpisów. Nale¿y szybko
reagowaæ i dyskutowaæ. W komunikacji internetowej obowi¹zuj¹ jednak te
same zasady co w tradycyjnych mediach. Na wypadek kryzysu kierujemy
siê podstawow¹ zasad¹ „przede wszystkim nie k³amiemy”. Dlatego jeœli
pope³niliœmy b³¹d, nale¿y otwarcie zakomunikowaæ o tym spo³ecznoœci in-
ternetowej, najlepiej byæ pierwszym. W przypadku kryzysu osoby odpo-
wiedzialne za komunikacjê powinny poinformowaæ u¿ytkowników o tym,
co ju¿ zosta³o zrobione w tej sprawie, a co jest planowane.
Radomsko na YouTube
Obecnoœæ w tym kanale pozwala na ogromn¹ promocjê miasta i jego
w³odarza. Marketing na YouTubie i Facebooku ³¹czy zalety reklamy tele-
wizyjnej, takie jak przede wszystkim dostarczanie rozrywki i informacji
wywo³uj¹cej pozytywne reakcje emocjonalne, z interaktywnoœci¹, cha-
rakterystyczn¹ dla internetu. YouTube jest dziœ kluczowym kana³em ko-
munikacyjnym, wp³ywa na to przede wszystkim jego atrakcyjnoœæ pod
wzglêdem dotarcia, ale tak¿e mo¿liwoœci kreatywnego podejœcia i wyko-
rzystania zjawiska marketingu wirusowego14. „W ka¿dej minucie do ser-
wisu YouTube trafia 20 godzin materia³u filmowego – zarówno od samych
internautów, jak i reklamodawców, producentów filmowych, wytwórni
muzycznych czy stacji telewizyjnych. Aby oddaæ skalê tego procesu,
wystarczy wyobraziæ sobie, ¿e gdyby wyemitowaæ w telewizji materia³
dodany w ci¹gu 60 dni na YT, potrzeba by by³o czterech kana³ów na-
daj¹cych 24 godziny na dobê”15.
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2.2. Biuro prasowe
Dzia³ania public relations oraz polityka informacyjna odgrywaj¹ jedn¹
z podstawowych ról w administracji. Zadaniem, – a w³aœciwie obowi¹z-
kiem urzêdu jest nie tylko informowanie odbiorców – spo³ecznoœæ lokaln¹
– o swoich dzia³aniach, ale tak¿e reprezentowanie publicznych interesów
oraz niwelowanie potencjalnych konfliktów. Niejednokrotnie w³aœciwe
zarz¹dzanie informacj¹ zale¿y od tego miejsca.
Biuro powinno byæ podporz¹dkowane bezpoœrednio prezydentowi,
maj¹c ca³kowit¹ odpowiedzialnoœæ za komunikacjê zewnêtrzn¹. W prak-
tyce sprowadza siê to do odciêcia innych jednostek w urzêdzie od dzia-
³añ informacyjnych oraz wykonywania zadañ, w których kompetentne
jest biuro prasowe i PR. Prezydent jedynie zobowi¹zuje poszczególne
dzia³y do wspomagania biura w informowaniu obywateli i zaintereso-
wanych stron oraz w dzia³aniach PR.
Urz¹d Miasta Radomsko prowadzi politykê symetryczn¹ i dwustron-
n¹. Oznacza to, ¿e zadaniem komunikacji jest szukanie obustronnego
zrozumienia poprzez dialog w celu zgodnoœci z opini¹ publiczn¹. W ra-
mach kontaktów z mediami (media relations) najbardziej popularnymi
sposobami komunikacji s¹: konferencje prasowe, rozsy³anie informacji
prasowych czy wywiady dla mediów. Komunikacja poprzez internet
i pocztê elektroniczn¹ jest prowadzona z wykorzystaniem strony inter-
netowej urzêdu i kandydata, profilu na Facebooku i YouTube, strony
Biuletynu Informacji Publicznej, mailingu.
W najbli¿szym czasie planowane jest wdro¿enie bardziej nowo-
czesnych kana³ów i sposobów rozsy³ania komunikatów prasowych
z Radomska. Ciekawym sposobem mo¿e byæ wysy³anie wiadomoœci
za pomoc¹ Facebooka. Warto tutaj wyszukaæ innych ni¿ lokalnych re-
porterów. Nawet jeœli nie jesteœmy z nimi „przyjació³mi”, mo¿emy
wys³aæ krótk¹ informacjê, ze zdjêciem i linkiem do treœci na witrynie
g³ównej miasta. Do podobnych celów mo¿na zastosowaæ inne komu-
nikatory. Wed³ug badania przeprowadzonego przez polski oddzia³
agencji public relations LEVIS i portal PRoto.pl Czy tradycyjna notat-
ka prasowa ust¹pi miejsca mikrokomunikatom w Internecie?, okaza³o
siê, ¿e wzrasta rola nowych mediów – Skype i Gadu Gadu (55 proc.
respondentów)16.
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Podsumowanie
Koñcz¹c œmia³o mo¿na stwierdziæ, ¿e nowe media bêd¹ odgrywaæ
ogromn¹ rolê w polityce informacyjnej polityków i organów rz¹dowych
czy samorz¹dowych. Nowa komunikacja, której niew¹tpliwie najwiê-
ksz¹ zalet¹ jest jej interaktywnoœæ, wymaga od nadawcy niezwyk³ej
œwiadomoœci i rzetelnoœci. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e ka¿da próba nawi¹zania
relacji z odbiorc¹ komunikatu musi byæ autentyczna. Korzystanie z wy-
mienionych w tej pracy narzêdzi oznacza przejœcie na zupe³nie nowy
poziom, który wystawia efekty pracy na wiêksz¹ ni¿ dotychczas ocenê
opinii publicznej.
U¿ytkownicy Facebooka, YouTube traktuj¹ te Ÿród³a jako wiarygod-
ne i niezwykle u¿yteczne, natomiast dziennikarze szukaj¹ informacji
i inspiracji na blogach, blibach i innych komunikatorach. Dlatego poz-
wólmy, aby treœci dotycz¹ce ¿ycia spo³ecznego znalaz³y tu swoje za-
cne miejsce.
Nie nale¿y jednak zapominaæ, ¿e dzia³ania PR w urzêdach, uwzglêdnia-
j¹ce nowe trendy i narzêdzia powinny byæ zgodne ze standardami nowo-
czesnego pañstwa, czyli m.in. otwartoœci¹, uczciwoœci¹ i profesjonalizmem.
Takie podejœcie jest korzystne dla ogó³u obywateli, którzy bardziej ocze-
kuj¹ od urzêdów kulturalnej, fachowej i sprawnej obs³ugi ni¿ kreowania
wizerunku superurzêdu, odbiegaj¹cego od rzeczywistego sposobu jego
funkcjonowania. PR powinien byæ postrzegany nie jako szybko dzia³aj¹ce
narzêdzie do zdobywania poparcia spo³ecznego, ale jako sztuka d³ugo-
trwa³ego budowania relacji z otoczeniem, dobrej dwustronnej komunikacji.
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An election campaign in a mayor’s office – efficient methods of managing
information in town
Summary
The paper discusses the role new media play in the information policy of a poli-
tician running for office based on the example of the campaign run by the candidate
for the office of president of Radomsko, Anna Milczanowska. As the Internet is be-
coming increasingly influential and the interest in social platforms increases, the as-
sumptions of PR activities have changed. The paper emphasizes that at present the
senders of a message do not require traditional media to reach the recipient. It dem-
onstrates that the proverbial ‘single click’ of a mouse is sufficient to notify thou-
sands about the sender’s activities. This thoroughly changes the position of PR
officers, as one-way communication has been replaced by a two-way dialogue once
and for all. Local authorities have obtained a new tool which on the one hand facili-
tates genuine contact, but on the other, subjects them to a greater degree of social as-
sessment.
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